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En cumplimiento del Reglamento de Grados y Títulos de la Universidad César Vallejo 
presento ante ustedes la tesis titulada “La calidad en el servicio y la lealtad del cliente del 
restaurante Rústica de Los Olivos, Lima 2016”. 
Esta tesis parte de la idea que, en efecto, existe una relación significativa entre la calidad 
del servicio y la lealtad del cliente. 
Con ese fin, se elaboró un cuestionario y se aplicó a ciento veinte visitantes del restaurante 
Rústica de Los Olivos, para que nos diera referencia empírica de lo propuesto en la 
hipótesis. 
Una vez aplicada la encuesta, se elaboró una base de datos en el Programa SPSS, el cual 
permitió obtener los cuadros y medir las relaciones entre las dimensiones de las variables y 
entre las propias variables. 
En se sentido se ha ido describiendo una a una las dimensiones de cada variable y luego se 
han obtenido las llamadas tablas de contingencia y su correspondiente prueba de hipótesis 
no paramétrica, en este caso la chi cuadrado que es el test adecuado para probar la 
independencia o la relación entre variables cualitativas como corresponde en nuestro caso. 
La información se divide en siete capítulos, para lo cual se considera el plan de 
investigación recomendado por la universidad. En el Capítulo I, se consideró una 
introducción a la investigación. En el capítulo II, métodos de investigación. En el Capítulo 
III, se registran los resultados. En el Capítulo IV, discuta los resultados. La conclusión del 
quinto capítulo. Recomendaciones en el Capítulo VI. Finalmente, en el Capítulo VII, la 
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Este estudio tiene como objetivo determinar la relación entre la calidad del servicio y la 
lealtad del cliente del restaurante Rústica de Los Olivos, Lima 2016. 
 
El método utilizado para escribir este documento es recopilar datos estadísticamente (a 
través de una encuesta de aplicación), organizarlos (a través de cuadros de frecuencias 
relativas y absolutas y acumulativas), describirlos (a través de porcentajes) y realizar las 
correspondientes pruebas de hipótesis (en este caso la prueba chi cuadrado). 
La conclusión más importante a que hemos arribado con la investigación es que existe una 
relación estadísticamente significativa entre la calidad en el servicio y la lealtad del cliente 
del restaurante Rústica de Los Olivos, Lima 2016. 
 







This study aims to determine the relationship between the quality of service and 
customer loyalty of the Rústica restaurant in Los Olivos, Lima 2016. 
 
The method used to write this document is to collect data statistically (through an 
application survey), organize it (through tables of relative and absolute and cumulative 
frequencies), describe it (through percentages) and perform the corresponding 
hypothesis tests (in this case, the chi-square test). 
The most important conclusion that we have reached with the research is that there is a 
statistically significant relationship between the quality of the service and the customer 
loyalty of the Rústica restaurant in Los Olivos, Lima 2016. 
 

































1.1.  Realidad Problemática 
En el presente, los establecimientos de todos los sectores se encuentran en la necesidad 
de adaptarse, actualizarse, modificarse y/o estar a la vanguardia constantemente, debido 
a los grandes beneficios sociales que las instituciones brindan a sus colaboradores, en 
especial las empresas del sector turístico, para ser más específicos los restaurantes. Para 
Manpower (2008, p. 1). Enfrentarse al gran desafío de integrar su talento humano y 
capacitar en el mundo del trabajo es un tema estratégico, por lo que es importante que 
haya un ambiente de trabajo adecuado dentro de las empresas para fomentar un 
desarrollo ideal entre los empleados. Dentro del sector turismo, tenemos a LATAM, 
quienes empezaron a fomentizar un programa que otorgaba una certificación formal, el 
cual tenía como objetivo fundamental determinar las habilidades, competencias, 
conocimientos y aptitudes de sus colaboradores, con la finalidad de generar un 
adecuado desempeño dentro de sus puestos de trabajos, promover el óptimo ambiente 
laboral, la realización de una línea de carrera y la constante capacitación y 
entrenamiento sobre la excelencia, el beneficio y  los talentos propios. (Manpower, 
2008, p. 42). Por lo tanto, el compromiso de cada uno de los colaboradores es de suma 
importancia, para obtener un ambiente de trabajo óptimo e ideal dentro de la empresa, 
ya sea cumpliendo con las normas y / o políticas establecidas, promoviendo la salud y la 
seguridad. en el trabajo, la implementación de relaciones interpersonales, la 
capacitación de cada colaborador, el incentivo y la remuneración. 
Asimismo, debe tenerse en cuenta que, al mencionar un buen ambiente de trabajo, 
debemos vincularnos a nuestro trabajo, un lugar donde el ambiente promueve el 
crecimiento propio y universal. (Manpower, 2008, p. 57). Por lo tanto, se puede inducir 
que el entorno laboral de una empresa, esencialmente dentro de la industria turística, 
hotel, agencia de viajes y/o restaurantes; la productividad se ve reflejada en el estado 
anímico del personal, es por ello que para tener un rendimiento impecable, se debe tener 
satisfecho a todo el personal. 
En cuanto a nuestras variables principales, se puede ver que la competencia se está 
volviendo cada vez más feroz y cada vez más compleja. Por ejemplo, a nivel 
internacional este enfoque ha crecido, Según el indicio del INEI en su "Encuesta 





del 2.46% de 2015 a 2018 (página 4). Perú es uno de los destinos gourmet mundiales. 
Para el Diario Gestión (2016), menciona que el 43% de la motivación principal de los 
turistas son los diversos destinos culinarios que posee el país. Es por ello, debido a la 
gran afluencia de comensales, existe diversos establecimientos que brindan la entrega de 
alimentos y bebidas, emprendiendo en el negocio de este rubro. 
Según estas observaciones, la calidad del servicio, en la que se puede trabajar de dos 
maneras, debe tenerse en cuenta, tanto como cliente externo como interno, en este caso 
en cooperación con el cliente externo, en esta oportunidad abordé a uno que tiene gran 
acogida, la compañía Rústica se encuentra ubicada en diferentes lugares de gran 
afluencia, ahora incursionando en sector hotelero, es por ello que se realizó la 
investigación con la finalidad de verificar si hemos obtenido la lealtad del cliente que 
nos visita en nuestro local de Los Olivos. Por otro lado, esta variable se ha convertido 
en un tema importante, empresas turísticas están preocupadas por satisfacer las 
necesidades del cliente, a fin de conseguir un mayor consumo, ganancias y lealtad, 
sumando las nuevas tecnologías que hacen al cliente opinar de la marca, generando 
comentarios positivos o negativos en redes como Facebook, Twitter, Instagram 
Tripadvisor, Booking, Google My Business y entre otros. 
La presente investigación tomó por lugar al restaurante Rústica situado dentro del 
distrito de Los Olivos, donde da un servicio de menú en el almuerzo y cena, asimismo 
cuenta con el ofrecimiento de pizzas, pastas, parrillas, buffet y el servicio de platos a la 
carta. Cabe resaltar que la marca empezó como una pequeña tienda en Jesús María pero 
gracias a la dedicación de muchos colaboradores, esfuerzo del equipo en conjunto, la 
marca cuenta con 42 establecimientos en Lima y en provincia. El producto se 
diversifico, iniciando con la venta de pizzas y pastas, ahora cuentan con una 
diversificación de comidas tanto como de nuestro país y externos del país a la carta para 
que sus comensales puedan elegir a gusto. La diferenciación de la experiencia en visitar 
el restaurante es poder disfrutar de los servicios de discoteca, bar, karaoke y show en un 
solo lugar.  
En la actualidad, el enfoque empresarial es medir la lealtad del cliente, ver si regresarían 
a su unidad de negocio, si recomendarían o que puntos podrían mejorar de acuerdo a la 





claramente que los factores determinantes respecto a la nuestro variable 1, depende del 
ajuste entre la gestión administrativa de la empresa, a fin de garantizar un servicio 
óptimo para conseguir la lealtad en nuestros clientes, en diversos enfoques se indicaría 
que sería una causa efecto, pero lo que quiso determinar es la relación entre una gestión 
de nuestras variables principales.  
Existe una gran oferta de restaurantes, entre temáticos, especializados y fast food; el 
cliente elige de acuerdo al estado de ánimo, preferencia de gustos, reunión social; es 
decir diferentes factores de comportamiento, pero lo relevante de todo lo mencionado es 
que el cliente siempre regresa al lugar donde se sintió más a gusto o cumplió la mayoría 
de las expectativas que tuvo antes de ingresar al local. La recolección de información 
respecto a la opinión del consumidor nos ayudó a conseguir la relación entre las dos 
variables.  
El marketing boca a boca es de valor significativo, este se puede evidenciar en nuestras 
redes sociales. En la actualidad, todas las empresas cuentan con presencia virtual de su 
negocio, ya que los clientes opinan desde sus móviles, portátiles o computadores que tal 
les fue en su visita, es por ello que es importante saber la percepción del cliente, 
verificar cómo aprecian la calidad en el servicio y ver si tenemos que reforzar algunos 
aspectos de ellos. 
Medir la lealtad de los clientes hacia el servicio e igualmente considerar algunos 
aspectos que podrían aumentar la demanda de sus visitas al restaurante, la variedad de 
sus compras, la percepción que tienen de la calidad y la satisfacción que finalmente 
tiene del servicio, todo lo cual los induce a preferir este restaurante a otros de la 
competencia. 
Queremos centrarnos en despertar y aumentar nuestras principales variables que es aquí 
donde se inicia para la realización de otras investigaciones. 
1.2. Trabajos Previos 
Dado a la globalización y al avance tecnológico han surgido numerosas empresas de 
diversos sectores a nivel mundial, es por ellos que se ha generado nuevas estrategias 
para diferenciarse de la competencia y sobre todo marcando una tendencia en 





Calidad del servicio es una variante difícil porque contiene factores tangibles e 
intangibles que distinguen a un cliente de un servicio. Para Gracia y Grau (2007), en su 
investigación sobre "El buen servicio que se brinda es el apoyo básico para implantar la 
fidelidad del consumidor en los sitios turísticos ", el propósito de la escala SERVQUAL 
es obtener  la impresión  del buen servicio que se brinda. El propósito del estudio fue 
comprender las motivaciones de los clientes habituales y sus puntos de vista sobre los 
servicios que den una buena calidad en la industria del turismo. Además de comparar el 
buen servicio que se brinda, también puede aumentar la fidelidad del consumidor. La 
muestra consistió en 1.167 invitados y comensales de 116 compañías de viajes (hoteles 
y restaurantes). Los resultados muestran que la apreciación efectiva de los consumidores 
sobre el buen servicio que se brinda también afecta en gran medida la fidelidad de los 
consumidores hacia los restaurantes y hoteles que reciben servicios. De manera similar, 
cuando los clientes eligen ser leales al negocio, el comportamiento de cada dimensión 
de la calidad del servicio será diferente. Por otro lado, los factores tangibles y la 
confiabilidad del servicio son decisivos para promover clientes leales y recomendar 
servicios a terceros. Para los restaurantes, el factor de respuesta no importa. Del mismo 
modo, la compasión no afectará la decisión del cliente de regresar o no. Al recomendar 
restaurantes a terceros a los clientes, el factor de seguridad tampoco es importante. Los 
resultados obtenidos de la investigación son muy útiles para determinar suposiciones y 
analizar deficiencias al recomendar medidas y estrategias de mejora de la empresa. 
Para Trujillo y Vera (2009), En un artículo que tiene como título "El servicio óptimo 
que ofrece el restaurante para el agrado y fidelidad del consumidor", el propósito en la 
encuesta fue determinar que la medida de elementos que conforman la cualidad del 
servicio son adivinadores de la impresión total del restaurante. Los clientes y su 
fidelidad a la industria del restaurante. La investigación es de modelo descriptivo, 
relacionado, cuyo proyecto es no experimental de corte transversal. El instrumento se 
planteó en escala Likert de 5 partes basada en cuestionario que tuvo como nombre el 
nivel de la prestación que se aporta en el establecimiento de comida mexicana 
(EMCASER). El resultado es que, de las 6 medidas sobre el servicio de calidad, 
solamente 4 de ellas muestran el criterio total del restaurante. Por lo tanto, se culminó 





García (2012), en su investigación “Método de calidad hacia el restaurante del Hotel 
Neptuno, Valencia” tuvo como conclusión que la fidelidad es un factor complejo de 
definir, teniendo en cuenta que el rubro del negocio es de restaurantes, se pudo verificar 
que las expectativas del comensal cuya costumbre es la de comer fuera de casa se 
sentirán forzadas por cosas que se ha experimentados previamente en distintos negocios. 
En la investigación se trabaja con el modelo SERVQUAL, el cual mide expectativas y 
percepciones, una importante desventaja, por los dos aspectos antes comentados, esto 
dificulta ya que serían en dos tiempos, antes de ingresar al restaurantes y después de 
percibir el servicio. Es un instrumento que le permite medir la calidad, y también 
facilitó conseguir la situación con respecto a la satisfacción de sus servicios.  
Fornieles, Penelo Berbel y Part (2014), en su trabajo de investigación “Progreso hacia la 
buena prestación que se brinda y la fidelidad del consumidor en los establecimientos de 
alimento” El motivo de este trabajo fue proyectar un instrumento con el fin de 
establecer la buena prestación que se brinda y la fidelidad en las tiendas de alimentos. 
Se basa en la herramienta de metodología SERVQUAL y, para cada participante, el 
porcentaje funcional (razonable) y hedonista (agradable) atribuido a su decisión de 
compra final incluye dos cuestiones, que son sus dimensiones: trato al cliente, 
instalaciones, productos, Servicio, fidelización y valor añadido. Realizó un estudio 
transversal cuantitativo que describe la correlación. El método de la encuesta pudo 
obtener datos informativos de un cuestionario de 34 preguntas, por lo que utilizó una 
escala Likert y cinco ítems. Además, se obtuvo una muestra de 712 clientes. 
El resultado final muestra que los puntajes son positivos e iguales. Por lo tanto, la escala 
final recomienda examinar de cómo se desarrolla la calidad y como se aprecia, que 
incluye 6 medidas que pueden representar el 46,9% de la diferencia total. De acuerdo 
con la longitud de cada escala, la confiabilidad de la consistencia interna 18 es 
aceptable, y el valor alfa de Cronbach está entre 0.46 (valor agregado) y 0.83 
(procesamiento del cliente). Además del tamaño del servicio (r = 0.12) y el valor 
agregado (r = 0.19), la correlación promedio entre proyectos también se aplica a todos 
los tamaños (r ≥ 0.2). Las 3 medidas se correlacionan de manera positiva con la medida 
de fiabilidad. Por lo tanto, se puede concluir que la labor ha envuelto de manera 
cuidadosa el objetivo propuesto debido a la alta correlación entre las dos variables (Rho 





Champi y Minaya (2013), en su investigación llamada “El clima dentro de la 
organización y el servicio que se brinda en los colegios públicos, Villa el Salvador-
UGEL01-2012”, El objetivo es diagnosticar el vínculo dentro del ambiente en la 
organización y la prestación que se brinda en los centros educativos para los estudiantes. 
Después de discutir los resultados utilizando el factor de relación Spearman, se realizó 
una encuesta de muestra de 234 estudiantes utilizando el cuestionario Likert para 
realizar el estudio de modelo correlacional, con un diseño transversal y diseño no 
experimental La conclusión fue que en la organización con respecto al clima y el 
servicio que se brindan están relacionados, habiendo obtenido un Rho = 0.407 y un P = 
0.000 en la correlación de Spearman. Este trabajo, no indica problemas de gestión, la 
calidad del servicio como un problema administrativo, nos ayuda a comprender la 
amplitud del tema. 
Ipanaqué (2012) en su trabajo de investigación “El ambiente en el trabajo y el buen 
desempeño de los trabajadores de los hospedajes en el distrito de Piura. El vínculo 
dentro del entorno del trabajo y el atributo de desempeño en los empleados de La Unión 
identificó el entorno de alojamiento en el área de Piura, trabajamos con un grupo de 
personas y tomamos muestras de 30 trabajadores y utilizamos un censo (es decir, toda la 
población) para implementar 15 proyectos Una encuesta que consiste en diseños 
descriptivos relevantes y transversales en lugar de experimentales. Su investigación 
concluyó que sus variables estaban relacionadas. . Este artículo nos facilita información 
clave referente al servicio que se brinda y como se desenvuelven en el trabajo que nos 
ayudarán con nuestro trabajo de investigación. También abarca teorías acerca de las 
variables que hemos mencionado, utilizando menos personas que las nuestras. 
Aldazabal (2013) en su investigación su finalidad fue diagnosticar el vínculo dentro “La 
gestión administrativa y el ambiente dentro de una organización en los colegios de nivel 
secundaria, Los Olivos, 2013”. El estudio es un método cuantitativo, tipo básico, nivel 
de relevancia, con diseño no experimental y reducción de transacciones. La población 
está compuesta por 14 instituciones de educación secundaria de la Red Los Olivos 
2013, y la muestra es un censo. La encuesta se utilizó para recopilar datos porque se 
utilizaron dos herramientas de cuestionario, una para conseguir un informe sobre la 
administración y la otra para recopilar información sobre el ambiente de la 





Sobre la administración, el valor fue de 0,78. Para la atmósfera de una organización, el 
valor fue de 0,82. Para el ambiente dentro de una organización, uso una teoría de dos 
causas. Los resultados nos presenta de manera positiva una correlación de 0.661 entre la 
administración y el clima organizacional. En este reporte lograremos considerar la teoría 
utilizada en el marco teórico.  
Tenorio (2013), en su tesis trabajo con las variables de “Administración y la calidad que 
se brinda en los establecimientos de educación en Villa Maria del Triundo, 2012”, El 
propósito es diagnosticar la conexión entre las variables anteriores, el tipo básico de 
estudio, el nivel de correlación, el diseño no experimental, la sección transversal, la 
población es 235, la muestra es una probabilidad de 146 padres y se utiliza un 
cuestionario. La herramienta de recolección de datos fue verificada por juicio de 
expertos, y el resultado fue 0.876. La confiabilidad de la herramienta de recolección de 
datos fue verificada por el Alfa de Cronbach (su valor es 0.925). Los resultados 
muestran que el coeficiente de correlación es r = 0.374. Se acepta la hipótesis 
alternativa y, como conclusión, existe una relación de manera inmediata en las dos 
variables investigadas. 
1.3. Teorías relacionadas al tema 
Para Juran (1988) Involucra cuatro aspectos de la gestión de calidad: calidad de diseño, 
supervisión de calidad, disposición y el servicio después de la venta, y hacer sentir a 
gusto del cliente que afecta el bien o el servicio. La trilogía de Juran se desarrolló en 
tres fases: preparación, supervisión y el desarrollo de la calidad. Del mismo modo, 
existe una relación entre los clientes internos y externos, y no se pueden realizar 
mediciones del nivel de calidad debido a la falta de clientes satisfechos.  
Para Ishikawa (1988) manifiesta que el registro de las condiciones debe ser desarrollado 
continuamente, estando predispuesto, satisfacer y sobrepasar las necesidades del cliente, 
debido a que la industria sigue mejorando y la sociedad se va modernizando. Asimismo, 
hace mención que se debe seguir un proceso de control de calidad, para que este sea 
beneficioso para la empresa. Planteando siete instrumentos básicos de la calidad en 
donde intervienen los histogramas. Hablar de calidad es diseñar, fabricar y vender 
productos que llene y supere la necesidad del consumidor al momento de consumirlos. 





debe considerar cuatro aspectos: calidad, coste, entrega y servicio; los cuales deben 
estar bien acompañados del servicio post-venta. 
Para Parasuraman (1993) menciona que debe existir el buen rendimiento de la gestión 
que se desarrollan los servicios, ya que la calidad puede posicionarse por encima o 
debajo del estereotipo percibido por el cliente. Asimismo, la calidad de gran magnitud 
genera resultados positivos en los estados financieros, sin embargo, muchos tienen 
dudas sobre las inversiones que pueden realizar al querer implementar la calidad en sus 
servicios, los cuales pueden ser transformados en grandes beneficios. 
Para MINCETUR (2011) diseñó el Plan Nacional de Calidad Turística del Perú, 
manifiesta que se debe complementar los productos, servicios, atractivos y accesos que 
inciten la decisión del destino de los turistas, es decir, tener una beneficiosa promoción 
turística para incentivar la demanda, y que esta sea constante.  
Para poder hablar de gestión, poder relacionar la calidad de servicio del cliente, hemos 
revisado diferentes postulaciones en líneas anteriores, a continuación verificaremos la 
calidad de servicio enfocada en el consumidor, cliente externo o comensal.  
En este trabajo de investigación explicado en una realidad cuestionable, queremos 
centrarnos en nuestros consumidores, por lo que aplicar el modelo SERVQUAL es 
bueno para definir la buena prestación que se brinda como la diferencia entre el depósito 
real de un cliente y el depósito de un cliente. Expectativas preformadas de que los 
compradores examinarán el servicio de acuerdo a lo que percibieron. Por lo tanto, las 
empresas que nos dan servicios tienen como finalidad principal dar un buen servicio de 
interés a sus consumidores para así llenar sus expectativas. 
El modelo puede ser validado entre diferentes autores, el modelo tiene cinco 
dimensiones: seguridad, la amplitud de respuesta, credibilidad, compasión y elementos 
tangibles que nos permiten evaluar, pero todavía se usa para mejorar y comparar con 
otras organizaciones. 
Miranda et al. (2010) Estas cinco dimensiones no son claramente tangibles, y de tal 
forma evaluarlas, es importante cuantificar una serie de elementos en cada dimensión. 
SERVQUAL consiste dos partes, cada una con 22 elementos. Para empezar, mide las 





departamento en particular, y la segunda parte mide las opiniones del cliente sobre los 
servicios de una organización específica. (p.250). 
 
Por lo tanto, la norma de calidad de servicio SERVQUAL se diseñó originalmente para 
lograr la buena prestación que se brinda por el establecimiento, mide la demanda del 
cliente por el servicio prestado y esta medida contrasta con los ingresos reales que 
recibe el cliente. En este sentido, la postura de Castillo es adecuada para nuestra 
investigación: el consumidor posee deseos y necesidades, y de vez en cuando ni siquiera 
lo sabe. El cliente debe recolectarlo para diseñar y proporcionar un servicio que los 
satisfaga. La opinión del cliente es que estima cómo la organización cumplirá con la 
prestación del servicio en función de cuánto considera lo que le dan. Al mismo tiempo, 
los intereses del consumidor precisan sus expectativas para los servicios prestados por 
su organización. Esta expectativa se basa básicamente en su experiencia pasada, sus 
necesidades, persona a persona y la comunicación de afuera. De aquí en adelante, los 
comentarios del sistema pueden ocurrir cuando un cliente emite un juicio. 
Vera y Trujillo (2009) manifiestan que la lealtad es medible con hechos o 
comportamientos observables que da a conocer el cliente. Cualquier admiración, respeto 
o lealtad a un producto o servicio no refleja lealtad, pero se debe a otra opción que no es 
popular, a saber, sus desventajas en términos de falta de ubicación, precio, variedad, etc. 
Alternativa; esto hace que el cliente decida qué le gusta menos su elección. La fidelidad 
se basa en una postura cierta hacia una señal y los causas sensibles. Se puede inferir que 
la lealtad es una respuesta psicológica a largo plazo para la marca, los clientes 
continuarán comprando la misma marca debido al impacto en la marca y el esfuerzo de 
competir para alentarlos a comprar en parte. Las opciones y condiciones para que un 
cliente compre una marca siempre implican compras repetidas con actitud. Los clientes 
se vuelven leales primero por la conciencia cognitiva, segundo por el significado 










Dimensiones, variables y definiciones de la calidad del servicio 
DIMENSIONES VARIANTE CONCEPTO 
ESTABLECIMIENTOS 




Cualidades naturales vistas por los ojos de los clientes: 
color, decoración y diseño de la instalación. 
 
Comodidad Confortable inmobiliaria y espacio 
Salubridad Tener limpios las instalaciones y utensilios. 
Locación Localizar fácilmente 
ACCESIBILIDAD 
Aparcamiento Colocación fácil del automóvil 
Tipos de pago 
Facilidades de pago y alternativas proporcionadas por la 
empresa (efectivo, tarjeta, comprobante, etc.) 
Recibimiento Bienvenido a cenar 
Sabiduría Conocimiento del personal de la comida 
PERSONAL 
Presencia  Aspecto físico 
Presteza 
Eficiencia del personal que satisface las necesidades de 
los comensales 
Empatía 
Familiaridad, comprensión de las necesidades, confianza, 
actitud 
Ambiente audiovisual Melodía, programación de monitores de TV 
Luz 
Proporcione una iluminación adecuada según el tipo de 
restaurante 
AMBIENTE 
Esencia Olores que los clientes huelen al entrar 
Clima El clima de un lugar para cenar para mayor comodidad. 
Auto identificación 
con tipo de usuarios 
Cómo reconocer los sentimientos de los comensales para 
los tipos de clientes de restaurantes 
Sabor La comida y las bebidas deben tener un sabor agradable. 
Olor Olor agradable 
Variedad Opciones para elegir 
COMIDA 
Presentación Comida visualmente atractiva 
Salubridad Alimentos considerados limpios y desinfectados 
Alimentos en buen 
estado 
Comida que se ve bien y contiene sus propiedades 
naturales. 






En todos los casos, los clientes obtienen la misma calidad 
de servicio. 
Prestigio 
Los consumidores piensan que el establecimiento de 




El contenido solicitado ha sido entregado al cliente y el 
contenido proporcionado ya existe 
Atención a quejas 
Resolver las quejas de los clientes de forma rápida y 
adecuada. 
Fuente: Vera y Trujillo, 2009 
Blanco (2009) menciona que una determinada empresa debe generar gran ventaja al 
satisfacer a cada uno de sus clientes. Teniendo como efecto que el cliente compre u 
adquiera sus productos y/o servicios de manera reiterativa. Otro impacto positivo es que 
todo cliente satisfecho sea promotor de sus buenas experiencias, generando publicidad 
gratuita a sus familiares y amistades sobre la empresa; y finalmente la satisfacción de la 
necesidad del cliente hará que sea fiel con la empresa y deje de lado a la competencia, 
dándole un lugar en mercado. 
1.4. Formulación del problema 
1.4.1. Problema General 
 ¿Qué relación existe entre la calidad en el servicio y la lealtad del cliente del 
restaurante Rustica de Los Olivos, Lima 2016? 
1.4.2. Problemas específicos 
 ¿Qué relación existe entre la fiabilidad en el servicio y la lealtad del cliente del 
restaurante Rustica de Los Olivos, Lima 2016? 
 ¿Qué relación existe entre la capacidad de respuesta en el servicio y la lealtad del 
cliente del restaurante Rustica de Los Olivos, Lima 2016? 
 ¿Qué relación existe entre la empatía en el servicio y la lealtad del cliente del 
restaurante Rustica de Los Olivos, Lima 2016? 
 ¿Qué relación existe entre los aspectos tangibles en el servicio y la lealtad del 






Esta investigación busca relacionarse entre las variables principales en restaurantes 
rústicos en la región de Los Olivos, y está diseñado para ayudar a implementar, corregir 
o afiliar recomendaciones corporativas, y ayudar a desarrollar productos y servicios 
competitivos. Los beneficios de la satisfacción del cliente. Del mismo modo, tiene 
sentido que por medio de esta investigación, estemos tratando de calcular como va 
afectar en cuanto a la prestación que se va a brindad en la fidelidad del consumidor con 
el restaurante, que es un tema primordial  para la comprensión de cómo se considera  el 
servicio de calidad en el negocio anterior y comprender la calidad del servicio. Puedes 
sacar conclusiones de ello. 
Además de la información recopilada anteriormente, en términos de satisfacer al 
consumidor demostrando calidad, ayuda a lograr aspectos positivos y mitigar los 
aspectos negativos. En conclusión, la apreciación de la calidad del servicio del 
restaurante Rústica de Los Olivos en Lima ayudará a reducir las evaluaciones que 
impiden el acceso a servicios de calidad adecuados. 
Actualmente, la investigación de esta universidad se debe a la esperanza de mejorar 
Rústica en la industria de restaurantes. Luego, debe aportar información a su negocio 
futuro para la mejora continua y el desarrollo profesional. 
Esta investigación es relevante y útil ya que revisaremos las teorías y estrategias para la 
calidad y lealtad del servicio, ya que estas serán las vías que nos llevarán a crear nuevos 
empleos y satisfacer las necesidades de los comensales. 
Esta investigación es primordial para los expertos en el factor de turismo y hotelería que 
desean estimular la investigación de variables y aplicaciones en el negocio y que desean 
más trabajos relacionados con la satisfacción del cliente. 
Esta investigación atraerá la atención de la comunidad, ya que servirá como una 
herramienta de referencia para futuros profesionales que quieran estudiar el tema desde 







1.6.1. Hipótesis General 
 Existe una relación significativa entre la calidad en el servicio y la lealtad del 
cliente del restaurante Rustica de Los Olivos, Lima 2016. 
1.6.2. Hipótesis Específicas 
 Existe una relación significativa entre la fiabilidad en el servicio y la lealtad del 
cliente del restaurante Rustica de Los Olivos, Lima 2016. 
 Existe una relación significativa entre la capacidad de respuesta en el servicio y la 
lealtad del cliente del restaurante Rustica de Los Olivos, Lima 2016. 
 Existe una relación significativa entre la empatía en el servicio y la lealtad del 
cliente del restaurante Rustica de Los Olivos, Lima 2016. 
 Existe una relación significativa entre los aspectos tangibles en el servicio y la 
lealtad del cliente del restaurante Rustica de Los Olivos, Lima 2016. 
 
1.7. Objetivos 
1.7.1. Objetivo General 
 Determinar la relación que existe entre la calidad en el servicio y la lealtad del 
cliente del restaurante Rustica de Los Olivos, Lima 2016. 
1.7.2. Objetivo Específico 
 Determinar la relación que existe entre la fiabilidad en el servicio y la lealtad del 
cliente del restaurante Rustica de Los Olivos, Lima 2016. 
 Determinar la relación que existe entre la capacidad de respuesta en el servicio y la 
lealtad del cliente del restaurante Rustica de Los Olivos, Lima 2016. 
 Determinar la relación que existe entre la empatía en el servicio y la lealtad del 
cliente del restaurante Rustica de Los Olivos, Lima 2016. 
 Determinar la relación que existe entre los aspectos tangibles en el servicio y la 











































2.1. Diseño de investigación 
El presente estudio desarrolla un enfoque cuantitativo, Hernández, Fernández y Baptista 
(2014) declaran que “[…] es secuencial y probatorio. Cada etapa precede a la siguiente 
y no podemos eludir paso”. (p.4). De acuerdo al autor es aquella en donde se recolectan 
y examinan datos que pueden ser medibles de forma numérica, con la finalidad de 
probar hipótesis. 
 
2.2. Variables, operacionalización 
Tabla 2 
Operacionalización de las variables 
VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES 
CALIDAD DE 
SERVICIO 
Fiabilidad Cumplir servicio prometido 
Respuesta inmediata Disposición del colaborador 









Magnitud de compras 
Variedad de comercio 
Actitud 
Percepción de calidad 
Satisfacción 
Fuente: Elaboración propia, 2016 
 
Escalas de medición: Se utiliza la escala de Likert, debido a que ayuda a valorar la 
postura de los individuos, inmediatamente procesar la data de la correspondencia 
numeral de 1 al 5 conforme al modelo de respuesta, por lo tanto  su método será 
cuantitativa. Esta escala de medición ayudará a comprender el nivel de cómo se siente el 









2.3. Población y muestra 
Población: Hernández et al. (2014) Señala que después de definir la unidad de análisis, 
se proceda a definir o especificar a la población que será estudiada de la cual se 
obtendrá los resultados finales, sobre cual se procura generalizar los resultados, 
entonces podemos decir que la población es aquella agrupación a investigar que 
concuerdan con especificaciones determinadas o también llamados criterios por el 
investigador en su investigación planteada. Para la presente investigación el escenario es 
en Los Olivos, eligiendo el restaurante de Rústica.  
Muestra: Hernández y otros. (2010) es un subgrupo o subconjunto de la población 
objetivo de la que se recopilarán o recopilarán datos, y debido a los criterios propuestos 
por los investigadores, primero debe estar limitado por una gran presión, lo que 
significa que la muestra representa estadísticamente a la población (P. 175). Para medir 
la dimensión de la muestra al momento que se entere de la magnitud de los habitantes, 
se utiliza un método para una población finita, que es la siguiente 
 
              n =                   N x Z x p x q 
              d x (N -1) + Z x p x q 
Dónde: 
● N = Total de la población  
● Z = 1.96 al cuadrado (Si la seguridad es 95%) 
● p = Proporción esperada (En este caso 5% = 0.05) 
● q = 1- p (En este caso 1-0.05 =0.95) 
● d = precisión (En la investigación usamos el 5%) 
 
   
 
La muestra seria 120. 
En el presente estudio de mercado, solo se 
realizaron 120 encuestas de forma aleatoria. 
 
Unidad de análisis: Hernández y otros. (2014) también se refiere a casos o elementos, 





eventos, etc.) (p. 172). En esta encuesta, llevaremos a quienes han estado en un 
restaurante rústico con olivos. 
Criterios de inclusión: El estudio será parte de una muestra de residentes de entre 18 y 
65 años que cenan en un restaurante campestre de olivos. 
 
Criterios de exclusión: Este estudio no pertenecerá a una muestra de residentes de 65 
años que residen menores de 18 años y vivan en un restaurante campestre de olivos. 
 
2.4. Técnicas e instrumentos de recolección de datos, validez y confiabilidad  
El instrumento de medición será el cuestionario, y la técnica de recolección de datos fue 
la encuesta, cuya finalidad fue la de recolectar información específica de los 
encuestados. 
Debido a la naturaleza del presente trabajo, se utilizó investigación descriptiva un 
cuestionario de actitud tipo Likert, con la finalidad de conocer las actitudes y opiniones 
de nuestra muestra a través de nuestros cinco ítems de apoyo en la encuesta, es por ello 
que el instrumento de recolección de datos contiene: validez y confiabilidad.  
Para Hernández et al. (2014) menciona que la validez busca medir con exactitud lo que 
el test elaborado por los ítems desea comprobar. Sobre esta base, la confirmación de la 
herramienta se define como la especificación de la amplitud en la herramienta para 
calcular su calidad constituyente. (p. 201). 
La confiabilidad es una herramienta de medición que es confiable cuando se alcanza a la 
conclusión de que los resultados que un investigador intenta medir son siempre los 
mismos, incluso si se usan varias veces. En otras palabras, la confiabilidad mide e 
indica el nivel al que se involucran de manera repetitiva con alguien o algo que causa un 
efecto homólogo. Por lo tanto, es importante saber si las herramientas utilizadas son 
adecuadas para la realidad de la investigación activa. 
Para definir la confiabilidad, se utiliza un programa de medición de consistencia, que 
otorga el coeficiente Alfa de Cronbach, cuyo propósito es evaluar la confiabilidad de la 
estabilidad del instrumento para determinar con precisión los elementos relacionados 






El coeficiente alfa de Cronbach alcanza una confiabilidad de 0.808, lo que nos ayuda 
decretar que los datos obtenidos de la colección tienen una consistencia interna 
aceptable, lo que constituye un alto grado de confiabilidad. 
 
Tabla 3  
Análisis de fiabilidad 
CRONBACH’S 
ALPHA 
CRONBACH’S ALPHA BASED 
ON STANDARDIZED ÍTEMS 
N° ÍTEMS 
0.808 0.808 23 
Fuente: SPSS 20 
 
2.5. Métodos de análisis de datos 
Los investigadores confían en  softwares como Excel y SPSS hacia la recopilación y 
definición de los datos. 
 
A nivel descriptivo: Se examinaron los resultados del proyecto de las dimensiones y 
los indicadores que salen de cada variable, y para este propósito, emplearon tablas de 
frecuencia con media y mediana, lo que nos permitiría examinar gráficamente los 
resultados de sus diversas dimensiones. Diversos temas, que nos ayudarán a explicar 
mejor las conclusiones, y también nos proporcionarán información sobre las 
sugerencias. 
 
2.6. Aspectos éticos 
Confidencialidad: La investigación lograda ayudará a divulgar los resultados de 
manera general en el cuestionario presentado, asimismo las encuestas desconocidas de 
tal manera que no se obtendrá información del participante. 
 
Reserva de datos obtenidos: Se analizará a nivel macro y conjunto, por lo que los 
resultados estarán de forma universal y se utilizarán con el fin de constituir la relación y 
la tendencia de nuestra muestra. 
No difusión: Por ninguna razón o circunstancia se divulgará los datos personales de 
































3.1. Resultados Generales 
En la tabla 4 exponemos la distribución de la edad de los 120 encuestados en el 
Restaurante Rústica de Los Olivos, Lima, de acuerdo con cuatro rangos de edad. 
Tabla 4 
Edad de los 120 encuestados en el restaurante Rústica de Los Olivos, Lima 
CLASE FRECUENCIA % 
% 
 ACUMULADO 
18-29 87 72.5 72.5 
30-39 17 14.2 86.7 
40-49 11 9.2 95.8 
50 A MÁS 5 42.2 100.0 
TOTAL 120 100.0  
Fuente: Propia, 2016 (Encuesta) 
En la tabla 4 apreciamos que  120 encuestados en el restaurantes Rústica de Los Olivos, 
Lima; la mayor parte de los asistentes son personas de 18 a 29 años, siendo 87 personas 
las cuales se localizan entre este rango de edad, lo que representa el 72.5% del total. En 
segundo lugar, se ubican los asistentes de 30 a 39 años con 17 encuestados que 
representan el 14.2% del total, seguidos de los visitantes de 40 a 49 años que con 11 
asistentes representan el 9.2% del total, finalmente, 5 asistentes tienen de 50 a más años, 
número que representa el 4.2% del total. De manera que podríamos decir que los 
asistentes al restaurante Rústica de Los Olivos, son mayormente jóvenes. 
 
En la tabla 5 presentamos la distribución de la ocupación de los 120 encuestados en el 













Ocupación de los 120 encuestados en el Restaurante Rústica de Los Olivos, Lima 
OCUPACIÓN FRECUENCIA % 
% 
 ACUMULADO 
ESTUDIANTE 59 49.2 49.2 
PROFESIONAL 37 30.8 91.7 
TÉCNICO 14 11.7 60.8 
OTROS 10 8.3 100.0 
TOTAL 120 100.0  
Fuente: Propia, 2016 (Encuesta) 
En dicha tabla apreciamos 120 encuestados, los cuales 59 son estudiantes, lo que 
representa el 49.2% del total, seguido de 37 profesionales que representan el 30.8% del 
total, 14 son técnicos, lo que representa el 11.7% de los asistentes al restaurante y 10 
están en el rubro de otros, que representan el 8.3% del total. De manera que podríamos 
decir que los asistentes al Restaurante Rústica de Los Olivos, son mayormente 
estudiantes. 
 
En la tabla 6 presentamos el estado civil de los 120 encuestados en el restaurante 
Rústica de Los Olivos, Lima. 
Tabla 6 
Estado civil de los 120 encuestados en el Restaurante Rústica de Los Olivos, Lima 
OCUPACIÓN FRECUENCIA % 
% 
 ACUMULADO 
SOLTERO 79 65.8 65.8 
CASADO 39 32.5 98.3 
OTROS 2 1.7 100.0 
TOTAL 120 100.0  
Fuente: Propia, 2016 (Encuesta) 
En dicha tabla apreciamos que 79 de los asistentes son solteros, lo que representa el 





representan el 1.7% total, tienen otros estados civiles. De manera que podríamos decir 
que los asistentes al restaurante Rústica de Los Olivos, son mayormente solteros. 
En resumen, entonces, la mayoría de visitantes del restaurante Rústica de Los Olivos, 
son jóvenes, estudiantes y solteros. 
 
3.2. Resultados sobre la Calidad en el Servicio 
 
A. Resultados sobre la fiabilidad 
Tabla 7 presentamos la respuesta de los encuestados a la pregunta ¿Piensa usted 
que el restaurante cumplió con lo que prometió en relación con el servicio? 
Tabla 7 
Respuesta de los encuestados a la pregunta ¿Piensa usted que el restaurante cumplió con lo 
que prometió en relación con el servicio? 
 FRECUENCIA % 
% 
ACUMULADO 
TOTALMENTE EN DESACUERDO 0 0.0 0.0 
EN DESACUERDO 4 3.3 3.3 
NI DE ACUERDO NI EN DESACUERDO 20 16.7 20.0 
DE ACUERDO 56 46.7 66.7 
TOTALMENTE DE ACUERDO 40 33.3 100.0 
TOTAL 120 100.0  
Fuente: Propia, 2016 (Encuesta) 
En dicha tabla apreciamos que la mayor parte de los encuestados (46.7 % del total) 
están de acuerdo que el restaurante cumplió lo que prometió, seguido del 33.3% del 
total que están totalmente de acuerdo, 16.7% del total que no están ni de acuerdo ni en 
desacuerdo, apenas un 3.3% del total que está en desacuerdo y nadie figura en la opción 
totalmente en desacuerdo. 
En la tabla 8 presentamos la respuesta de los encuestados a la pregunta ¿En caso de 







Respuesta de los encuestados a la pregunta ¿En caso de haber tenido algún problema, el 
restaurante lo resolvió rápidamente? 
 FRECUENCIA % 
% 
ACUMULADO 
TOTALMENTE EN DESACUERDO 1 0.8 0.8 
EN DESACUERDO 5 4.2 5.0 
NI DE ACUERDO NI EN DESACUERDO 27 22.5 27.5 
DE ACUERDO 65 54.2 81.7 
TOTALMENTE DE ACUERDO 22 18.3 100.0 
TOTAL 120 100.0  
Fuente: Propia, 2016 
 
En dicha tabla apreciamos que la mayor parte de los encuestados (54.2 % del total) 
están de acuerdo en que el restaurante resolvió rápidamente si se presentó algún 
problema, seguido del 22.5% del total que no estuvieron ni de acuerdo ni en desacuerdo, 
el 18.3% del total que están totalmente de acuerdo, 4.2% del total están en desacuerdo 
0.8% que están totalmente en desacuerdo. 
 
En la tabla 9 presentamos la respuesta de los encuestados a la pregunta ¿Siente usted 
















Tabla 9  
Respuesta de los encuestados a la pregunta ¿Siente usted que tuvo que esperar mucho 
tiempo para recibir su pedido? 
 FRECUENCIA % 
% 
ACUMULADO 
TOTALMENTE EN DESACUERDO 5 4.2 4.2 
EN DESACUERDO 22 18.3 22.5 
NI DE ACUERDO NI EN DESACUERDO 27 22.5 45.0 
DE ACUERDO 49 40.8 85.8 
TOTALMENTE DE ACUERDO 17 14.2 100.0 
TOTAL 120 100.0  
Fuente: Propia, 2016 
 
Se aprecia que la mayor parte de los encuestados (40.8% del total) están de acuerdo en 
que no tuvo que esperar mucho tiempo para recibir su pedido, seguido del 22.5% que no 
estuvieron ni de acuerdo ni en desacuerdo, el 18.3% están en desacuerdo, 14.2% están 
totalmente de acuerdo y 4.2% están totalmente en desacuerdo. 
 
En la tabla 10 presentamos el resumen de las respuestas de los encuestados sobre la 
fiabilidad del restaurante Rústica de Los Olivos. 
Tabla 10 
Resumen de las respuestas de los encuestados sobre la fiabilidad 
 FRECUENCIA % 
% 
ACUMULADO 
TOTALMENTE EN DESACUERDO 0 0.0 0.0 
EN DESACUERDO 0 0.0 0.0 
NI DE ACUERDO NI EN DESACUERDO 19 15.8 15.8 
DE ACUERDO 68 56.7 72.5 
TOTALMENTE DE ACUERDO 33 27.5 100.0 
TOTAL 120 100.0  





En dicha tabla apreciamos que la mayor parte de los encuestados (56.7% del total) están 
de acuerdo con que el restaurante Rústica de Los Olivos es fiable, seguido del 27.5% 
del total que están totalmente de acuerdo, el 15.8% del total que no estuvieron ni de 
acuerdo ni en desacuerdo, no se registró nadie que estuviera en desacuerdo ni totalmente 
en desacuerdo. 
De manera que podríamos decir que para la mayoría de los visitantes de Rústica de Los 
Olivos, el lugar es fiable (Cumplimiento del servicio prometido). 
 
B. Resultados sobre la capacidad de respuesta 
En la tabla 11 presentamos la respuesta de los encuestados a la pregunta ¿Los 
empleados le brindaron un excelente servicio? 
Tabla 11 
Respuesta de los encuestados a la pregunta ¿Los empleados le brindaron un excelente 
servicio? 
 FRECUENCIA % 
% 
ACUMULADO 
TOTALMENTE EN DESACUERDO 0 0.0 0.0 
EN DESACUERDO 4 3.3 3.3 
NI DE ACUERDO NI EN DESACUERDO 34 28.3 31.7 
DE ACUERDO 58 48.3 80.0 
TOTALMENTE DE ACUERDO 24 20.0 100.0 
TOTAL 120 100.0  
Fuente: Propia, 2016 
 
En dicha tabla apreciamos que la mayor parte de los encuestados (48.3%) están de 
acuerdo en que los empleados le brindaron un excelente servicio, seguido del 28.3% que 
no estuvieron ni de acuerdo ni en desacuerdo, el 20.0 % que están totalmente de 








En la tabla 12 presentamos la respuesta de los encuestados a la pregunta ¿Los 
empleados siempre están dispuestos a ayudarle en todo momento? 
Tabla 12 
Respuesta de los encuestados a la pregunta ¿Los empleados siempre están dispuestos a 
ayudarte en todo momento? 
 FRECUENCIA % 
% 
ACUMULADO 
TOTALMENTE EN DESACUERDO 0 0.0 0.0 
EN DESACUERDO 6 5.0 5.0 
NI DE ACUERDO NI EN DESACUERDO 35 29.2 34.2 
DE ACUERDO 51 42.5 76.7 
TOTALMENTE DE ACUERDO 28 23.3 100.0 
TOTAL 120 100.0  
Fuente: Propia, 2016 
 
La mayor parte de los encuestados (42.5%) están de acuerdo en que los empleados 
siempre están dispuestos a ayudarle en todo momento, seguido del 29.2% que no 
estuvieron ni de acuerdo ni en desacuerdo, el 23.3% que están totalmente de acuerdo, 
5.0% están en desacuerdo y 0.0% que están totalmente en desacuerdo. 
En la tabla 13 presentamos la respuesta de los encuestados a la pregunta ¿Los 
empleados tiene aspecto pulcro? 
Tabla 13 
Respuesta de los encuestados a la pregunta ¿Los empleados tienen aspecto pulcro? 
 FRECUENCIA % 
% 
ACUMULADO 
TOTALMENTE EN DESACUERDO 0 0.0 0.0 
EN DESACUERDO 1 0.8 0.8 
NI DE ACUERDO NI EN DESACUERDO 19 15.8 16.7 
DE ACUERDO 71 59.2 75.8 
TOTALMENTE DE ACUERDO 29 24.2 100.0 
TOTAL 120 100.0  





En dicha tabla apreciamos que la mayor parte de los encuestados (59.2%) están de 
acuerdo en que los empleados tienen aspecto pulcro, seguido del 24.2% que están 
totalmente de acuerdo, el 15.8% que no están ni de acuerdo ni en desacuerdo, 0.8% 
están en desacuerdo y 0.0% que están totalmente en desacuerdo. 
 
En la tabla 14 presentamos el resumen de las respuestas de los encuestados sobre la 
capacidad de respuesta del restaurante Rústica de Los Olivos. 
Tabla 14 
Resumen de las respuestas de los encuestados sobre la capacidad de respuesta 
 FRECUENCIA % 
% 
ACUMULADO 
TOTALMENTE EN DESACUERDO 0 0.0 0.0 
EN DESACUERDO 1 0.8 0.8 
NI DE ACUERDO NI EN DESACUERDO 5 4.2 5.0 
DE ACUERDO 67 55.8 60.8 
TOTALMENTE DE ACUERDO 47 39.2 100.0 
TOTAL 120 100.0  
Fuente: Propia, 2016 
 
En dicha tabla apreciamos que la mayor parte de los encuestados (55.8%) están de 
acuerdo con que el restaurante Rústica de Los Olivos tiene una capacidad adecuada a las 
necesidades de los clientes, seguido del 39.2% que están totalmente de acuerdo, el 4.2% 
que no estuvieron ni de acuerdo ni en desacuerdo, 0.8% que estuvieron en desacuerdo y 
nadie estuvo totalmente en desacuerdo. De manera que podríamos decir que, para la 
mayoría de los visitantes de Rústica de Los Olivos, el lugar tiene capacidad de respuesta 
a las necesidades de sus clientes (Disposición del personal y rapidez en el servicio) 
 
C. Resultados sobre la empatía 
En la tabla 15 presentamos la respuesta de los encuestados a la pregunta ¿Los 







Respuesta de los encuestados a la pregunta ¿Los empleados le brindaron una excelente 
atención? 
 FRECUENCIA % 
% 
ACUMULADO 
TOTALMENTE EN DESACUERDO 0 0.0 0.0 
EN DESACUERDO 1 0.8 0.8 
NI DE ACUERDO NI EN DESACUERDO 32 26.7 27.5 
DE ACUERDO 57 47.5 75.0 
TOTALMENTE DE ACUERDO 30 25.0 100.0 
TOTAL 120 100.0  
Fuente: Propia, 2016 
 
En dicha tabla apreciamos que la mayor parte de los encuestados (47.5%) están de 
acuerdo en que los empleados le brindaron una excelente atención, seguido del 26.7% 
que no están ni de acuerdo ni en desacuerdo, el 25.0% que están totalmente de acuerdo, 
0.8% están en desacuerdo y 0.0% que están totalmente en desacuerdo. 
 
En la tabla 16 presentamos la respuesta de los encuestados a la pregunta ¿Siente que los 
empleados entendieron sus necesidades concretas? 
Tabla 16 
Respuesta de los encuestados a la pregunta ¿Siente que los empleados entendieron sus 
necesidades concretas? 
 FRECUENCIA % 
% 
ACUMULADO 
TOTALMENTE EN DESACUERDO 0 0.0 0.0 
EN DESACUERDO 1 0.8 0.8 
NI DE ACUERDO NI EN DESACUERDO 29 0.8 25.0 
DE ACUERDO 59 24.2 74.2 
TOTALMENTE DE ACUERDO 31 25.8 100.0 
TOTAL 120 100.0  






En dicha tabla apreciamos que la mayor parte de los encuestados (49.2%) están de 
acuerdo en que los empleados entendieron sus necesidades concretas, seguido del 
25.8% que están totalmente de acuerdo, el 24.2% que están ni de acuerdo ni en 
desacuerdo, 0.8% están en desacuerdo y 0.0% que están totalmente en desacuerdo. 
 
En la tabla 17 presentamos la respuesta de los encuestados a la pregunta ¿El 
comportamiento de los empleados generó confianza? 
Tabla 17 
Respuesta de los encuestados a la pregunta ¿El comportamiento de los empleados generó 
confianza? 
 FRECUENCIA % 
% 
ACUMULADO 
TOTALMENTE EN DESACUERDO 0 0.0 0.0 
EN DESACUERDO 2 1.7 1.7 
NI DE ACUERDO NI EN DESACUERDO 22 18.3 20.0 
DE ACUERDO 66 55.0 75.0 
TOTALMENTE DE ACUERDO 30 25.0 100.0 
TOTAL 120 100.0  
Fuente: Propia, 2016 
 
En dicha tabla apreciamos que la mayor parte de los encuestados (55.0%) están de 
acuerdo en que el comportamiento de los empleados generó confianza, seguido del 
25.0% que están totalmente de acuerdo, el 18. % que no están ni de acuerdo ni en 









En la tabla 18 presentamos la respuesta de los encuestados a la pregunta ¿Los 
empleados fueron corteses con usted todo el tiempo? 
Tabla 18 
Respuesta de los encuestados a la pregunta ¿Los empleados fueron corteses con usted todo 
el tiempo? 
 FRECUENCIA % 
% 
ACUMULADO 
TOTALMENTE EN DESACUERDO 0 0.0 0.0 
EN DESACUERDO 2 1.7 1.7 
NI DE ACUERDO NI EN DESACUERDO 20 16.7 18.3 
DE ACUERDO 65 54.2 72.5 
TOTALMENTE DE ACUERDO 33 27.5 100.0 
TOTAL 120 100.0  
Fuente: Propia, 2016 
 
En dicha tabla apreciamos que la mayor parte de los encuestados (54.2%) están de 
acuerdo en que los empleados fueron corteses con ellos todo el tiempo, seguido del 
27.5% que están totalmente de acuerdo, el 16.7% que no están ni de acuerdo ni en 














En la tabla 19 presentamos la respuesta de los encuestados a la pregunta ¿La persona 
que lo atendió tenía el suficiente conocimiento para responder todas sus preguntas? 
Tabla 19 
Respuesta de los encuestados a la pregunta ¿La persona que lo atendió tenía suficiente 
conocimiento para responder todas sus preguntas? 
 FRECUENCIA % 
% 
ACUMULADO 
TOTALMENTE EN DESACUERDO 0 0.0 0.0 
EN DESACUERDO 2 1.7 1.7 
NI DE ACUERDO NI EN DESACUERDO 20 16.7 18.3 
DE ACUERDO 71 59.2 77.5 
TOTALMENTE DE ACUERDO 27 22.5 100.0 
TOTAL 120 100.0  
Fuente: Propia, 2016 
 
En dicha tabla apreciamos que la mayor parte de los encuestados (59.2%) están de 
acuerdo en que la persona que los atendió tenía el suficiente conocimiento para 
responder todas sus preguntas, seguido del 22.5% que están totalmente de acuerdo, el 
16.7% que no están ni de acuerdo ni en desacuerdo, 1.7% están en desacuerdo y 0.0% 













En la tabla 20 presentamos el resumen de las respuestas de los encuestados sobre la 
dimensión empatía. 
Tabla 20 
Resumen de las respuestas de los encuestados sobre la empatía 
 FRECUENCIA % 
% 
ACUMULADO 
TOTALMENTE EN DESACUERDO 0 0.0 0.0 
EN DESACUERDO 1 0.8 0.8 
NI DE ACUERDO NI EN DESACUERDO 9 7.5 8.3 
DE ACUERDO 56 46.7 55.0 
TOTALMENTE DE ACUERDO 54 45.0 100.0 
TOTAL 120 100.0  
Fuente: Propia, 2016 
 
En la tabla 20 podemos apreciar que la mayor parte de los 120 encuestados, el 46.7% 
están de acuerdo con que el restaurante Rústica de Los Olivos mantiene una relación 
empática con los clientes que visitan dicho restaurante, seguido del 45.0% que están 
totalmente de acuerdo con lo anteriormente mencionado, el 7.5% de los encuestados no 
estuvieron ni de acuerdo ni en desacuerdo, 0.8% que no estuvieron de acuerdo y 
ninguno de los 120 encuestados estuvo totalmente en desacuerdo. De manera que 
podríamos decir que para la mayoría de los visitantes de Rústica de Los Olivos, 















D. Resultados sobre los aspectos tangibles 
En la tabla 21 presentamos la respuesta de los encuestados a la pregunta ¿Las 
instalaciones son atractivas a la vista? 
Tabla 21 
Respuesta de los encuestados a la pregunta ¿Las instalaciones son atractivas a la 
vista? 
 FRECUENCIA % 
% 
ACUMULADO 
TOTALMENTE EN DESACUERDO 0 0.0 0.0 
EN DESACUERDO 2 1.7 1.7 
NI DE ACUERDO NI EN DESACUERDO 6 5.0 6.7 
DE ACUERDO 76 63.3 70.0 
TOTALMENTE DE ACUERDO 36 30.0 100.0 
TOTAL 120 100.0  
Fuente: Propia, 2016 
 
En dicha tabla apreciamos que la mayor parte de los encuestados (63.3% del total) están 
de acuerdo en que las instalaciones son atractivas a la vista, seguido del 30.0% del total 
que están totalmente de acuerdo, el 5.0% del total que no están ni de acuerdo ni en 
desacuerdo, 1.7% del total que están en desacuerdo y no se registró ninguno de los 















En la tabla 22 presentamos la respuesta de los encuestados a la pregunta ¿Los equipos 
de sonido o TV son adecuados? 
Tabla 22 
Respuesta de los encuestados a la pregunta ¿Los equipos de sonido y TV son adecuados? 
 FRECUENCIA % 
% 
ACUMULADO 
TOTALMENTE EN DESACUERDO 0 0.0 0.0 
EN DESACUERDO 3 2.5 2.5 
NI DE ACUERDO NI EN DESACUERDO 28 23.3 25.8 
DE ACUERDO 70 58.3 84.2 
TOTALMENTE DE ACUERDO 19 15.8 100.0 
TOTAL 120 100.0  
Fuente: Propia, 2016 
En dicha tabla apreciamos que la mayor parte de los encuestados (58.3% del total) están 
de acuerdo en que los equipos de sonido o TV son adecuados, seguido del 23.3% del 
total que no están ni de acuerdo ni en desacuerdo, el 15.8% del total que están 
totalmente en desacuerdo, 2.3% del total que están en desacuerdo y 0.0% que están 
totalmente en desacuerdo. 
En la tabla 23 presentamos la respuesta de los encuestados a la pregunta ¿Dispone de 
servicio telefónico y WiFi? 
Tabla 23 
Respuesta de los encuestados a la pregunta ¿Dispone de servicio telefónico y WiFi? 
 FRECUENCIA % 
% 
ACUMULADO 
TOTALMENTE EN DESACUERDO 0 0.0 0.0 
EN DESACUERDO 5 4.2 4.2 
NI DE ACUERDO NI EN DESACUERDO 42 35.0 39.2 
DE ACUERDO 42 35.0 74.2 
TOTALMENTE DE ACUERDO 31 25.8 100.0 
TOTAL 120 100.0  






En dicha tabla apreciamos que la misma cantidad de los encuestados, el 35.0% del total 
de los encuestados están de acuerdo en que los equipos de sonido o TV son adecuados y 
no están ni de acuerdo ni en desacuerdo, el 25.8% del total que están totalmente de 
acuerdo, 4.2% del total que están en desacuerdo y no se registró ninguno de los 
asistentes que estuviera totalmente en desacuerdo. 
 
En la tabla 24 presentamos la respuesta de los encuestados a la pregunta ¿Se entregan 
tickets (comprobantes de pago) claros y bien especificados? 
Tabla 24 
Respuesta de los encuestados a la pregunta ¿Se entregan tickets (comprobantes de pago) 
claros y bien especificados? 
 FRECUENCIA % 
% 
ACUMULADO 
TOTALMENTE EN DESACUERDO 0 0.0 0.0 
EN DESACUERDO 0 0.0 0.0 
NI DE ACUERDO NI EN DESACUERDO 16 13.3 13.3 
DE ACUERDO 53 44.2 57.5 
TOTALMENTE DE ACUERDO 51 42.5 100.0 
TOTAL 120 100.0  
Fuente: Propia, 2016 
 
En dicha tabla apreciamos que la mayoría de los encuestados (44.2% del total) están de 
acuerdo en que se entregan tickets, 42.5% del total que están totalmente de acuerdo, 
13.3% del total que no están ni de acuerdo ni en desacuerdo y no se registró ningún 
cliente que estuviera en desacuerdo o totalmente en desacuerdo. 
 
En la tabla 25 presentamos el resumen de las respuestas de los encuestados sobre los 








Resumen de las respuestas de los encuestados sobre los aspectos tangibles del restaurante 
Rústica de Los Olivos 
 FRECUENCIA % 
% 
ACUMULADO 
TOTALMENTE EN DESACUERDO 0 0.0 0.0 
EN DESACUERDO 0 0.0 0.0 
NI DE ACUERDO NI EN DESACUERDO 4 3.3 3.3 
DE ACUERDO 48 40.0 43.3 
TOTALMENTE DE ACUERDO 68 56.7 100.0 
TOTAL 120 100.0  
Fuente: Propia, 2016 
 
En dicha tabla apreciamos que la mayor parte de los encuestados (56.7%) están 
totalmente de acuerdo con los aspectos tangibles del restaurante Rústica de Los Olivos, 
seguido del 40.0% que están de acuerdo, el 3.3% que no estuvieron ni de acuerdo ni en 
desacuerdo y nadie estuvo en desacuerdo ni totalmente en desacuerdo. 
De manera que podríamos decir que para la mayoría de los visitantes del restaurante 
Rústica de Los Olivos, considera que el lugar tiene las instalaciones adecuadas a las 














3.3.  Resultados sobre la Lealtad del Cliente 
A. Comportamiento 
En la tabla 26 presentamos la respuesta de los encuestados a la pregunta ¿Visita 
frecuentemente el restaurante? 
Tabla 26 
Respuesta de los encuestados a la pregunta ¿Visita frecuentemente el restaurante Rústica? 
 FRECUENCIA % 
% 
ACUMULADO 
TOTALMENTE EN DESACUERDO 2 1.7 1.7 
EN DESACUERDO 5 4.2 5.8 
NI DE ACUERDO NI EN DESACUERDO 22 18.3 24.2 
DE ACUERDO 66 55.0 79.2 
TOTALMENTE DE ACUERDO 25 20.8 100.0 
TOTAL 120 100.0  
Fuente: Propia, 2016 
 
En la tabla 26 apreciamos que la mayoría de los 120 encuestados, el 55.0% se 
encuentran de acuerdo en visitar frecuentemente el restaurante Rústica, el 20.8% están 
totalmente de acuerdo, el 18.3% no se encuentran ni de acuerdo ni en desacuerdo, el 
4.2% que están en desacuerdo y el 1.7% que totalmente en desacuerdo en cuanto a la 
















En la tabla 27 presentamos la respuesta de los encuestados a la pregunta ¿En los 
próximos años consumiré más en este restaurante Rústica? 
Tabla 27 
Respuesta de los encuestados a la pregunta ¿En los próximos años consumirá más en este 
restaurante Rústica? 
 FRECUENCIA % 
% 
ACUMULADO 
TOTALMENTE EN DESACUERDO 0 0.0 0.0 
EN DESACUERDO 0 0.0 0.0 
NI DE ACUERDO NI EN DESACUERDO 21 17.5 17.5 
DE ACUERDO 72 60.0 77.5 
TOTALMENTE DE ACUERDO 27 22.5 100.0 
TOTAL 120 100.0  
Fuente: Propia, 2016 
 
En dicha tabla apreciamos que la mayoría de los encuestados (60.0%) están de acuerdo 
en que en los próximos años consumirá más en el restaurante Rústica de Los Olivos, el 
22.5% están totalmente de acuerdo, 17.5% no están ni de acuerdo ni en desacuerdo, un 














En la tabla 28 presentamos la respuesta de los encuestados a la pregunta ¿Está de 
acuerdo con los productos y servicios que ofrece el restaurante Rústica? 
Tabla 28 
Respuesta de los encuestados a la pregunta ¿Está de acuerdo con los productos y servicios 
que ofrece el restaurante Rústica? 
 FRECUENCIA % 
% 
ACUMULADO 
TOTALMENTE EN DESACUERDO 0 0.0 0.0 
EN DESACUERDO 0 0.0 0.0 
NI DE ACUERDO NI EN DESACUERDO 21 17.5 17.5 
DE ACUERDO 59 49.2 66.7 
TOTALMENTE DE ACUERDO 40 33.3 100.0 
TOTAL 120 100.0  
Fuente: Propia, 2016 
 
En dicha tabla apreciamos que la mayoría de los encuestados (49.2%) está de acuerdo 
con los productos y servicios que ofrece el restaurante Rustica, 33.3% está totalmente 
de acuerdo, 17.5% no están ni de acuerdo ni en desacuerdo y no hay nadie en 















En la tabla 29 presentamos el resumen de las respuestas de los encuestados sobre su 
comportamiento con respecto al restaurante Rústica de Los Olivos. 
Tabla 29 
Resumen de las respuestas de los encuestados sobre su comportamiento con respecto al 
restaurante Rústica 
 FRECUENCIA % 
% 
ACUMULADO 
TOTALMENTE EN DESACUERDO 0 0.0 0.0 
EN DESACUERDO 0 0.0 0.0 
NI DE ACUERDO NI EN DESACUERDO 9 7.5 7.5 
DE ACUERDO 53 44.2 51.7 
TOTALMENTE DE ACUERDO 58 48.3 100.0 
TOTAL 120 100.0  
Fuente: Propia, 2016 
En dicha tabla apreciamos que la mayor parte de los encuestados (48.3%) tienen un 
comportamiento totalmente de acuerdo con el restaurante Rústica de Los Olivos, 
seguido del 44.2% que están de acuerdo, el 7.5% que no estuvieron ni de acuerdo ni en 
desacuerdo y nadie estuvo en desacuerdo ni totalmente en desacuerdo. 
De manera que podríamos decir que la mayoría de los visitantes de Rústica de Los 
Olivos, tiene un comportamiento favorable al restaurante (Frecuencia de compras, 

















En la tabla 30 presentamos la respuesta de los encuestados a la pregunta 
¿Recomendaré este restaurante Rustica a cualquiera que busque mi consejo? 
 
Tabla 30 
Respuesta de los encuestados a la pregunta ¿Recomendaré este restaurante Rústica a 
cualquier que busque mi consejo? 
 FRECUENCIA % 
% 
ACUMULADO 
TOTALMENTE EN DESACUERDO 0 0.0 0.0 
EN DESACUERDO 1 0.8 0.8 
NI DE ACUERDO NI EN DESACUERDO 21 17.5 18.3 
DE ACUERDO 65 54.2 72.5 
TOTALMENTE DE ACUERDO 33 27.5 100.0 
TOTAL 120 100.0  
Fuente: Propia, 2016 
 
En dicha tabla apreciamos que la mayoría de los encuestados (54.2%) está de acuerdo 
con recomendar el restaurante Rustica a cualquiera que busque su consejo, 27.5% está 
totalmente de acuerdo, 17.5% no están ni de acuerdo ni en desacuerdo, 0.8% está en 

















En la tabla 31 presentamos la respuesta de los encuestados a la pregunta ¿Animaré a mis 
amigos y familiares a consumir en este restaurante Rustica? 
 
Tabla 31  
Respuesta de los encuestados a la pregunta ¿Animaré a mis amigos y familiares a consumir 
en este restaurante Rústica? 
 FRECUENCIA % 
% 
ACUMULADO 
TOTALMENTE EN DESACUERDO 0 0.0 0.0 
EN DESACUERDO 0 0.0 0.0 
NI DE ACUERDO NI EN DESACUERDO 23 19.2 19.2 
DE ACUERDO 65 54.2 73.3 
TOTALMENTE DE ACUERDO 32 26.7 100.0 
TOTAL 120 100.0  
Fuente: Propia, 2016 
 
En la tabla 31 apreciamos que la mayoría de los encuestados (54.2%) está de acuerdo 
con animar a mis amigos y familiares a consumir en este restaurante de Rustica, 26.7% 
está totalmente de acuerdo, 19.2% no están ni de acuerdo ni en desacuerdo, no hay 













En la tabla 32 presentamos la respuesta de los encuestados a la pregunta ¿En una 
próxima vez, consideraré este restaurante Rústica como la primera opción? 
Tabla 32 
Respuesta de los encuestados a la pregunta ¿En una próxima vez, consideraré este 
restaurante Rústica como la primera opción? 
 FRECUENCIA % 
% 
ACUMULADO 
TOTALMENTE EN DESACUERDO 0 0.0 0.0 
EN DESACUERDO 1 0.8 0.8 
NI DE ACUERDO NI EN DESACUERDO 28 23.3 24.2 
DE ACUERDO 63 52.5 76.7 
TOTALMENTE DE ACUERDO 28 23.3 100.0 
TOTAL 120 100.0  
Fuente: Propia, 2016 
En dicha tabla apreciamos que la mayoría de los encuestados (52.5%) está de acuerdo 
con considerar, en una próxima vez, este restaurante Rustica como la primera opción, 
23.3% está totalmente de acuerdo, 23.3% no están ni de acuerdo ni en desacuerdo, 0.8% 















En la tabla 33 presentamos la respuesta de los encuestados a la pregunta ¿Contaré 
aspectos positivos sobre este restaurante Rustica a otras personas? 
Tabla 33 
Respuesta de los encuestados a la pregunta ¿Contaré aspectos positivos sobre este 
restaurante Rústica a otras personas? 
 FRECUENCIA % 
% 
ACUMULADO 
TOTALMENTE EN DESACUERDO 0 0.0 0.0 
EN DESACUERDO 1 0.8 0.8 
NI DE ACUERDO NI EN DESACUERDO 25 20.8 21.7 
DE ACUERDO 63 52.5 74.2 
TOTALMENTE DE ACUERDO 31 25.8 100.0 
TOTAL 120 100.0  
Fuente: Propia, 2016 
 
En dicha tabla apreciamos que la mayoría de los encuestados (52.5%) está de acuerdo 
con contar aspectos positivos sobre este restaurante Rustica a otras personas, 25.8% está 
totalmente de acuerdo, 20.8% no están ni de acuerdo ni en desacuerdo, 0.8% está en 















En la tabla 34 presentamos la respuesta de los encuestados a la pregunta ¿Luego de 
visitar el restaurante Rústica, usted se encuentra satisfecho? 
Tabla 34 
Respuesta de los encuestados a la pregunta ¿Luego de visitar el restaurante Rústica, usted 
se encuentra satisfecho? 
 FRECUENCIA % 
% 
ACUMULADO 
TOTALMENTE EN DESACUERDO 0 0.0 0.0 
EN DESACUERDO 1 0.8 0.8 
NI DE ACUERDO NI EN DESACUERDO 17 14.2 15.0 
DE ACUERDO 75 62.5 77.5 
TOTALMENTE DE ACUERDO 27 22.5 100.0 
TOTAL 120 100.0  
Fuente: Propia, 2016 
 
En dicha tabla apreciamos que la mayoría de los encuestados (62.5%), luego de visitar 
el restaurante se encuentran satisfechos, 22.5% está totalmente de acuerdo, 14.2% no 















En la tabla 35 presentamos el resumen de las respuestas de los encuestados sobre su 
actitud con respecto al restaurante Rústica de Los Olivos. 
Tabla 35 
Resumen de las respuestas de los encuestados sobre su actitud con respecto al restaurante 
Rústica 
 FRECUENCIA % 
% 
ACUMULADO 
TOTALMENTE EN DESACUERDO 0 0.0 0.0 
EN DESACUERDO 0 0.0 0.0 
NI DE ACUERDO NI EN DESACUERDO 6 5.0 5.0 
DE ACUERDO 53 44.2 49.2 
TOTALMENTE DE ACUERDO 61 50.8 100.0 
TOTAL 120 100.0  
Fuente: Propia, 2016 
 
En la tabla 35 apreciamos que la mayor parte de los 120 encuestados, el 50.8% tienen 
una actitud totalmente de acuerdo con el restaurante Rústica de Los Olivos, seguido del 
44.2% los cuales están de acuerdo, posteriormente el 5.0% de encuestados no estuvieron 
ni de acuerdo ni en desacuerdo y nadie estuvo en desacuerdo ni totalmente en 
desacuerdo, teniendo un 0.0% 
De manera que podríamos decir que la mayoría de los visitantes de Rústica de Los 
Olivos, tiene una actitud favorable al restaurante Rústica (percepción de calidad y 
satisfacción) 
 
3.4. Relación entre Calidad del Servicio y Lealtad del Cliente 
Para medir el vínculo dentro de las variables, tanto en forma general como entre el 
volumen de las variables, hemos utilizado el test chi cuadrado porque es el adecuado 
para contrastar la relación de dependencia o independencia que pueda existir entre las 
variables o entre las dimensiones con las variables, en el caso que dichas variables o 





Para el efecto, hemos considerado un nivel de significación ( ) de 5%. El criterio 
establecido para saber si se acepta o se rechaza la hipótesis es el siguiente: 
 
 Si el nivel de significación (0.05) es mayor que el valor de la significación 
asintótica tabulado, entonces, se aprueba la hipótesis de que hay vínculo entre 
las variables. 
 Si el nivel de significación (0.05) es menor que el valor de la significación 
asintótica tabulado, entonces, se acepta la hipótesis de que las variables son 
independientes. 
 
Alternativamente, se puede comparar el valor calculado de chi cuadrado con su valor 
tabulado, con los mismos resultados, por supuesto. 
 
3.4.1. Relación entre fiabilidad y lealtad 
En la tabla 36 representan los datos sobre la dimensión de la calidad del servicio, 

















NI DE ACUERDO NI EN DESACUERDO 1 13 5 19 
DE ACUERDO 3 31 34 68 
TOTALMENTE DE ACUERDO 0 11 22 33 
TOTAL 4 55 61 120 






En la tabla 37 representan el resultado de la aplicación del test chi cuadrado a los datos 
de la tabla 36 sobre la dimensión fiabilidad y la lealtad fiabilidad del cliente. 
Tabla 37 
Resultado de la aplicación del test chi cuadrado a los datos de la Tabla 36 
 VALOR GL 
SIG. ASINTÓTICA 
(BILATERAL) 
CHI-CUADRADO DE PEARSON 8,674 4 0,070 
RAZÓN DE VEROSIMILITUDES 9,897 4 0,042 
ASOCIACIÓN LINEAL POR LINEAL 8,025 1 0,005 
N° DE CASOS VÁLIDOS 120   
Fuente: Propia, 2016 
 
De acuerdo con los resultados de la tabla 37, se observa que:  
 = 0.05 < Sig. Asintótica = 0.070 
Por lo tanto, queda demostrado que no existe una relación estadísticamente significativa 





















3.4.2. Relación entre capacidad de respuesta y lealtad 
En la tabla 38 representan los datos sobre la dimensión de la calidad del servicio, 
en este caso capacidad de respuesta y la lealtad. 
Tabla 38 
Datos sobre la capacidad de respuesta y lealtad del cliente 











EN DESACUERDO 1 0 0 1 
NI DE ACUERDO NI EN DESACUERDO 1 4 0 5 
DE ACUERDO 2 38 27 67 
TOTALMENTE DE ACUERDO 0 13 34 47 
TOTAL 4 55 61 120 
Fuente: Propia, 2016 
 
En la tabla 39 representan el resultado de la aplicación del test chi cuadrado a los datos 
de la tabla 38 sobre la capacidad de respuesta y la lealtad. 
Tabla 39 
Resultado de la aplicación del test chi cuadrado a los datos de la Tabla 38 
 VALOR GL 
SIG. ASINTÓTICA 
(BILATERAL) 
CHI-CUADRADO DE PEARSON 49,431ª 6 0,000 
RAZÓN DE VEROSIMILITUDES 28,913 6 0,000 
ASOCIACIÓN LINEAL POR LINEAL 23,827 1 0,000 
N° DE CASOS VÁLIDOS 120   
Fuente: Propia, 2016 
 
De acuerdo con los resultados de la tabla 39, se observa que: 





Por lo tanto, queda demostrado que existe una relación estadísticamente significativa 
entre la dimensión de la calidad del servicio, en este caso la capacidad de respuesta y la 
lealtad del cliente. 
 
3.4.3. Relación entre empatía y lealtad 
En la tabla 40 representan los datos sobre la dimensión de la calidad del servicio, 
en este caso la empatía, y la lealtad del cliente. 
Tabla 40 












EN DESACUERDO 1 0 0 1 
NI DE ACUERDO NI EN DESACUERDO 3 6 0 9 
DE ACUERDO 0 32 24 56 
TOTALMENTE DE ACUERDO 0 17 37 54 
TOTAL 4 55 61 120 
Fuente: Propia, 2016 
 
En la tabla 41 representan el resultado de la aplicación del test chi cuadrado a los datos 
de la tabla 40 sobre sobre la empatía y la lealtad. 
Tabla 41 
Resultado de la aplicación del test chi cuadrado a los datos de la Tabla 40 
 VALOR GL 
SIG. ASINTÓTICA 
(BILATERAL) 
CHI-CUADRADO DE PEARSON 70,407 6 0,000 
RAZÓN DE VEROSIMILITUDES 40,358 6 0,000 
ASOCIACIÓN LINEAL POR LINEAL 28,310 1 0,000 
N° DE CASOS VÁLIDOS 120   






De acuerdo con los resultados de la tabla 41, se observa que: 
 = 0.05 > Sig. Asintótica = 0.000 
Por lo tanto, queda demostrado que existe una relación estadísticamente significativa 
entre la dimensión de la calidad del servicio, en este caso la empatía y la lealtad del 
cliente del restaurante Rústica de Los Olivos, Lima. 
 
3.4.4. Relación entre aspectos tangibles y lealtad 
En la tabla 42 presentamos los datos sobre la dimensión de la calidad del servicio, 
en este caso los aspectos tangibles y la lealtad del cliente. 
Tabla 42 












NI DE ACUERDO NI EN DESACUERDO 0 3 1 4 
DE ACUERDO 2 34 12 48 
TOTALMENTE DE ACUERDO 2 18 48 68 
TOTAL 4 55 61 120 
Fuente: Propia, 2016 
 
En la tabla 43 representan el resultado de la aplicación del test chi cuadrado a los datos 
de la tabla 42 sobre aspectos tangibles y lealtad. 
Tabla 43 
Resultado de la aplicación del test chi cuadrado a los datos de la Tabla 42 
 VALOR GL 
SIG. ASINTÓTICA 
(BILATERAL) 
CHI-CUADRADO DE PEARSON 25,162ª 4 0,000 
RAZÓN DE VEROSIMILITUDES 26,252 4 0,000 
ASOCIACIÓN LINEAL POR LINEAL 17,663 1 0,000 
N° DE CASOS VÁLIDOS 120   






De acuerdo con los resultados de la tabla 3.40, se observa que: 
 = 0.05 > Sig. Asintótica = 0.000 
Por lo tanto, queda demostrado que existe una relación estadísticamente significativa 
entre la dimensión de la calidad del servicio, en este caso los aspectos tangibles y la 
lealtad. 
 
3.4.5. Relación entre calidad del servicio y lealtad del cliente 
En la tabla 44 representan los datos sobre las variables calidad del servicio y 
lealtad del cliente. 
Tabla 44 












NI DE ACUERDO NI EN DESACUERDO 1 0 1 1 
DE ACUERDO 3 37 19 59 
TOTALMENTE DE ACUERDO 0 18 42 60 
TOTAL 4 55 61 120 
Fuente: Propia, 2016 
En la tabla 45 representan el resultado de la aplicación del test chi cuadrado a los datos 
de la tabla 44 
Tabla 45 
Resultado de la aplicación del test chi cuadrado a los datos de la Tabla 44 
 VALOR GL 
SIG. ASINTÓTICA 
(BILATERAL) 
CHI-CUADRADO DE PEARSON 46,8564096 4 0,0000000016 
RAZÓN DE VEROSIMILITUDES 26,8095474 4 0,0000217214 
ASOCIACIÓN LINEAL POR LINEAL 21,9947063 1 0,0000027340 
N° DE CASOS VÁLIDOS 120   





De acuerdo con los resultados la tabla 45, se observa que: 
 = 0.05 > Sig. Asintótica = 0.0000000016 
Por lo tanto, queda demostrado que existe una relación estadísticamente 























































Los resultados de la investigación encajan con los de Villavicencio (2014) sobre la calidad 
del servicio, ya que al tener un adecuado trato, atención y cortesía hacia los clientes es 
sustancial para la obtención de resultados, con la finalidad de saber cuántos clientes son 
leales por un buen servicio. 
 
Con respecto al estudio realizado por Armas (2014) da un panorama más exacto para llegar 
a un resultado positivo, es decir que existen un conjunto de factores que explica cómo se 
desarrolla el servicio que se han expresado en las dimensiones de aquella variable, todo 
ello es para garantizar un servicio eficiente para conseguir clientes leales, es decir un 
servicio esperado y el servicio recibido, dentro de mi investigación se da por un conjunto 
de capacitaciones al personal para llegar  a un resultado que viene a ser la lealtad. 
 
Sobre los aspectos que adopta Pérez (2014) tiene conclusiones similares al presente 
trabajo, en el sentido que revela la idea o imagen de los que consumen con la siguiente 
razón del servicio en el que brinda el restaurante, en términos que atiende las necesidades 
del cliente, a mejorar el interés al cliente, en la infraestructura y mayores ganancias, es 
decir Pérez adopta una resultado económico dentro de lo que se refiere servicio de calidad 
y lealtad de los clientes. 
 
Coincidimos con Zegarra (2013) en el sentido de que al valorar la calidad de servicio 
otorgado a los clientes del operador turístico Muchik Tours SAC, puesto que emplea el 
termino primer contacto de nacionales y turistas, es importante tener una buena impresión 
de un servicio, con la finalidad de asegurar que los clientes se sientan complacidos, es 




En efecto, la relación con García (2012) en su tesis se centra en evaluar las ventajas y 
dificultades de aplicar el modelo SERVQUAL que aunque considera como una 
herramienta principal y esencial para la sondear la calidad. Esta no está exenta de 
dificultades para su aplicación, ya que las expectativas del cliente son elevadas al optar por 
un servicio de un restaurante, esto es debido a que ya poseen cierta experiencia al  ser 






Con respecto a las 5 dimensiones que resalta SERVQUAL, la dimensión 4, que está 
relacionado con seguridad, explica que los consumidores sienten seguridad en los espacios 
del restaurante Rústica en la sede de Los Olivos, puesto que existe personal de seguridad, 
además la amabilidades que se le transmiten a los compradores de esa manera puedan 
sentirse cómodos y con mucha seguridad, y así convertirse en clientes leales de nuestra red 
de restaurante. 
 
La presente tesis afirma que se ha sido de utilidad las distintas investigaciones nombradas, 
debido a que se ha compuesto las principales variables; enfocándonos en los 120 
encuestados, los cuales son clientes de los restaurantes Rústica de Los Olivos. Los estudios 
de autores internacionales han demostrado la racionalidad del marco teórico, ayudaron a 
aclarar el paradigma propuesto, y la solidez respecto a la teoría y el equilibrio de la 
literatura también ayudaron a debatir esto, y seleccionaron variables y dimensiones para 
lograr el objetivo. Esta investigación adopta una orientación integral y sistemática. En 
resumen, el estudio ha establecido un marco teórico y un equilibrio integral de la literatura, 
y las herramientas utilizadas han sido verificadas por expertos reconocidos, y la 








































Primero. Conforme con los resultados adquiridos en la actual investigación estamos 
en condiciones de establecer que hay una relación expresiva entre nuestras 
principales variables en el restaurante Rústica, Los Olivos. 
Segundo. Se determina en la presente investigación que estamos en condiciones de 
establecer la falta de existencia de una relación expresiva entre la fiabilidad 
en las variables principales en el restaurante Rústica, Los Olivos. 
Tercero. Conforme con los resultados adquiridos en el estudio estamos en 
condiciones de establecer que existe un vínculo relevante entre la cabida de 
respuesta en las variables principales en el restaurante Rústica, Los Olivos. 
Cuarto. Se determina en la presente investigación que estamos en condiciones de 
establecer la existencia de una relación expresiva entre la empatía en las 
variables principales en el restaurante Rústica, Los Olivos. 
Quinto. Conforme con los resultados adquiridos en la investigación estamos en 
condiciones de establecer que existe un vínculo expresivo entre los aspectos 












































Luego de haber determinado las conclusiones del presente estudio se procederá a 
mencionar las posteriores recomendaciones: 
 
Primero:  
Si bien los resultados de la investigación muestran un buen posicionamiento del 
restaurante Rústica de Los Olivos, siempre es posible mejorar. En este caso, se debe 
tomar en cuenta todos los aspectos otorgados en la investigación realizada, a fin de 
obtener mayores clientes satisfechos y lo más importante es tener clientes leales, 
futuros potenciales; así el restaurante puede llegar a decir que su negocio tiene un 




El MINCETUR debería crear, implementar y fomentar talleres, capacitaciones y/o 
cursos referentes al servicio que se brinda con respecto a su gestión para los 
colaboradores que desarrollan la actividad turística, específicamente en restaurantes; a 
fin de ampliar sus conocimientos, mejorar la calidad en sus servicios y por ende 
generar incremento en la demanda. Adicionalmente, en la actualidad existen 
estudiantes que trabajan en este sector turístico, por ello es importante adquirir 
variedad de técnicas de enseñanza y herramientas que ayuden a conseguir una 
enseñanza constante y expresivo en la gestión de calidad. Es fundamental mencionar 
que hoy en día, la sociedad avanza y estamos en constante actualización tecnológica, 
haciendo que nuestros clientes cada vez sean más exigentes en cuanto a la satisfacción 
de sus necesidades. 
 
Tercero:  
Apega es una entidad que ejecuta actividades relacionadas con los alimentos y 
considera que el entorno de trabajo es un elemento esencial para que los empleados 





gestión de calidad del servicio, rastrear sus procesos, Los comentarios de todos los 
empleados no solo se centran en servir a los clientes, sino en si es ahora, mañana, 




Es fundamental la calidad de servicio, sobre todo cuando hablamos de la gestión que 
debe desarrollar todo establecimiento que quiera crecer y sobresalir de la competencia. 
Por ello, se debe hacer un seguimiento constante y diario de todo proceso, así como 
medir los indicadores que facilitarán la mejoría con respecto a su estilo de vida de sus 
trabajadores internos como externos, debido a que en un ambiente laboral adecuado, 
idóneo y motivacional; hará que cada colaborador se desarrolle de manera feliz y 
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Encuesta de calidad en el servicio y lealtad en Rústica de Los Olivos. Le solicitamos 
responder con franqueza y sinceridad, no es importante que se identifique ni por su nombre 
ni por sus documentos de identidad. La información obtenida será utilizada para fines 




1. ¿Piensa usted que el restaurante cumplió con lo que prometió en relación con el servicio? 
a) Totalmente de acuerdo 
b) De acuerdo 
c) Ni de acuerdo ni en desacuerdo 
d) En desacuerdo 
e) Totalmente en desacuerdo 
2. ¿En caso de haber tenido algún problema, el restaurante lo resolvió rápidamente? 
a) Totalmente de acuerdo 
b) De acuerdo 
c) Ni de acuerdo ni en desacuerdo 
d) En desacuerdo 
e) Totalmente en desacuerdo 





a) Totalmente de acuerdo 
b) De acuerdo 
c) Ni de acuerdo ni en desacuerdo 
d) En desacuerdo 
e) Totalmente en desacuerdo 
4. ¿Los empleados le brindaron un excelente servicio? 
a) Totalmente de acuerdo 
b) De acuerdo 
c) Ni de acuerdo ni en desacuerdo 
d) En desacuerdo 
e) Totalmente en desacuerdo 
5. ¿Los empleados siempre están dispuestos a ayudarte en todo momento? 
a) Totalmente de acuerdo 
b) De acuerdo 
c) Ni de acuerdo ni en desacuerdo 
d) En desacuerdo 
e) Totalmente en desacuerdo 
6. ¿Los empleados tienen aspecto pulcro? 
a) Totalmente de acuerdo 
b) De acuerdo 
c) Ni de acuerdo ni en desacuerdo 
d) En desacuerdo 
e) Totalmente en desacuerdo 
7. ¿Los empleados le brindaron una excelente atención? 
a) Totalmente de acuerdo 
b) De acuerdo 
c) Ni de acuerdo ni en desacuerdo 
d) En desacuerdo 
e) Totalmente en desacuerdo 
8. ¿Siente que los empleados entendieron sus necesidades concretas? 
a) Totalmente de acuerdo 
b) De acuerdo 





d) En desacuerdo 
e) Totalmente en desacuerdo 
9. ¿El comportamiento de los empleados generó confianza? 
a) Totalmente de acuerdo 
b) De acuerdo 
c) Ni de acuerdo ni en desacuerdo 
d) En desacuerdo 
e) Totalmente en desacuerdo 
10. ¿Los empleados fueron corteses con usted todo el tiempo? 
a) Totalmente de acuerdo 
b) De acuerdo 
c) Ni de acuerdo ni en desacuerdo 
d) En desacuerdo 
e) Totalmente en desacuerdo 
11. ¿El personal que lo atendió tenía el suficiente conocimiento para responder todas sus 
preguntas? 
a) Totalmente de acuerdo 
b) De acuerdo 
c) Ni de acuerdo ni en desacuerdo 
d) En desacuerdo 
e) Totalmente en desacuerdo 
12. ¿Las instalaciones son atractivas a la vista? 
a) Totalmente de acuerdo 
b) De acuerdo 
c) Ni de acuerdo ni en desacuerdo 
d) En desacuerdo 
e) Totalmente en desacuerdo 
13. ¿Los equipos de sonido o TV son adecuados? 
a) Totalmente de acuerdo 
b) De acuerdo 
c) Ni de acuerdo ni en desacuerdo 
d) En desacuerdo 





14. ¿Dispone de servicio telefónico y WiFi? 
a) Totalmente de acuerdo 
b) De acuerdo 
c) Ni de acuerdo ni en desacuerdo 
d) En desacuerdo 
e) Totalmente en desacuerdo 
15. ¿Se entregan tickets (comprobantes de pago) claros y bien especificados? 
a) Totalmente de acuerdo 
b) De acuerdo 
c) Ni de acuerdo ni en desacuerdo 
d) En desacuerdo 
e) Totalmente en desacuerdo 
16. ¿Visita frecuente el restaurante Rústica? 
a) Totalmente de acuerdo 
b) De acuerdo 
c) Ni de acuerdo ni en desacuerdo 
d) En desacuerdo 
e) Totalmente en desacuerdo 
17. ¿En los próximos años consumiré más en este restaurante Rústica? 
a) Totalmente de acuerdo 
b) De acuerdo 
c) Ni de acuerdo ni en desacuerdo 
d) En desacuerdo 
e) Totalmente en desacuerdo 
18. ¿Está de acuerdo con los productos y servicios del restaurante Rústica? 
a) Totalmente de acuerdo 
b) De acuerdo 
c) Ni de acuerdo ni en desacuerdo 
d) En desacuerdo 
e) Totalmente en desacuerdo 
19. ¿Recomendare este restaurante Rústica a cualquiera que busque mi consejo? 
a) Totalmente de acuerdo 





c) Ni de acuerdo ni en desacuerdo 
d) En desacuerdo 
e) Totalmente en desacuerdo 
20. ¿Animaré a mis amigos y familiares a consumir en este restaurante Rústica? 
a) Totalmente de acuerdo 
b) De acuerdo 
c) Ni de acuerdo ni en desacuerdo 
d) En desacuerdo 
e) Totalmente en desacuerdo 
21. ¿En una próxima vez consideraré, este restaurante Rustica como primera opción? 
a) Totalmente de acuerdo 
b) De acuerdo 
c) Ni de acuerdo ni en desacuerdo 
d) En desacuerdo 
e) Totalmente en desacuerdo 
22. ¿Contaré aspectos positivos sobre este restaurante Rústica a otras personas? 
a) Totalmente de acuerdo 
b) De acuerdo 
c) Ni de acuerdo ni en desacuerdo 
d) En desacuerdo 
e) Totalmente en desacuerdo 
23. ¿Luego de visitar el restaurante Rústica, usted se encuentra satisfecho? 
a) Totalmente de acuerdo 
b) De acuerdo 
c) Ni de acuerdo ni en desacuerdo 
d) En desacuerdo 
e) Totalmente en desacuerdo 
 
 
 
 
 
 
